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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Tentang Ilmu Komunikasi


2.1.1 Hakikat dan Definisi Komunikasi 

Komunikasi merupakan hal yang paling hakiki dalam kehidupan baik kehidupan individual maupun berkehidupan sosial. Bila dilihat dari segi kehidupan individual bahwa dengan komunikasi seseorang dapat berbicara dengan diri sendiri, mengenal diri sendiri, mengevaluasi diri sendiri, meyakinkan diri sendiri tentang ini dan itu, mempertimbangkan keputusan-keputusan yang akan diambil dan bahkan dapat menyiapkan pesan-pesan yang akan disampaikan kepada orang lain. Bila dilihat dari segi kehidupan sosial dengan komunikasi seseorang dapat berinteraksi dengan orang lain, mengenal mereka, membina hubungan baik, memecahkan masalah bersama-sama, mengembangkan gagasan baru, dan berbagi pengetahuan dan pengalaman. 

Dengan kata lain pada hakikatnya komunikasi berlangsung terus-menerus terjadi disetiap saat, dimanapun dan disegala bentuk kondisi lingkungan seseorang selama ia masih menghembuskan nafasnya, karna dengan komunikasi seorang individu dapat mengetahui berbagai hal seperti informasi, pengetahuan, wawasan dan lain-lain melalui pesan yang dikomunikasikan. Komunikasi bagi kehidupan sosial sangat berperan aktif bagi keberlangsungan hidup sosial, hal tersebut sejalan dengan pernyataan dari Jalaludin Rakhmat bahwa “Setiap masyarakat manusia - baik primitif maupun modern- berkeinginan mempertahankan suatu persetujuan mengenai berbagai aturan sosial melalui komunikasi”. (Rakhmat, 1986:1). Berdasarkan pernyataan Jalaludin Rakhmat tersebut dapatlah dibuat suatu analisas bahwa komunikasi merupakan suatu hal yang sifatnya penting bagi keberlangsungan hidup manusia baik sebagai individu maupun sebagai makhluk sosial yang berusaha mempertahankan suatu persetujuan sosial melalui proses komunikasi

Persetujuan sosial tersebut tentu saja diutarakan menggunakan lambang-lambang berarti yang telah disepakati bersama, oleh karena  sangatlah relevan bila dalam penelitian ini peneliti juga mengungkapkan pengertian komunikasi menurut M.O. Palapah dan Atang bahwa “Komunikasi sebagai Ilmu tentang pernyataan manusia yang menggunakan lambang-lambang yang berarti” (Palapah, dan Atang, 1983 :9).
Pesan tersebut tidak dikomunikasikan begitu saja karna pada dasarnya komunikasi merupakan suatu aktivitas atau proses yang dilakukan melalui suatu media, ditujukan kepada seseorang atau sekelompok orang dengan maksud dan tujuan tertentu. Pernyataan tersebut didukung pula oleh sebuah pengertian komunikasi yang coba dikemukakan oleh Joseph A. Devito dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Antar Manusia, bahwa :

 “Komunikasi mengacu pada tindakan, oleh satu orang atau lebih yang mengirim dan menerima pesan yang terdistorsi oleh gangguan (noise), terjadi dalam suatu konteks tertentu, mempunyai pengaruh tertentu dan ada kesempatan melakukan umpan balik”(Devito:23:1997)



Pernyataan dari Joseph A. Devito tadi juga didukung oleh Harold Lasswell bahwa “komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang dapat menimbulkan efek tertentu”. (Effendy, 2000:10).



Keempat perbedaan definisi komunikasi dari empat orang ahli diatas dapat menjadi suatu bukti nyata bahwa komunikasi itu adalah pesan yang dapat disampaikan oleh individu atau kelompok yang memiliki keragaman budaya dan lain-lain untuk disampaikan kepada individu atau kelompoknya sendiri bahkan yang berbeda budaya sekalipun, disampaikan melalui media tertentu dan dengan maksud tertentu.


Hakikinya proses komunikasi merupakan proses penyampaian lambang yang memiliki arti, dimana arti atau makna dari lambang-lambang tersebut telah disepakati bersama dimana hasil akhir yang diinginkan dari proses tersebut adalah tumbuhnya saling pemahaman, pengertian antara orang-orang yang melakukan proses komkunikasi tersebut. pendapat dari peneliti tersebut sejalan dengan apa yang diungkapkan oleh Roger dan D. Lawrence (1981), bahwa komunikasi merupakan : “Suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam” (Cangara, 2004 :19).

2.1.2 Komponen- komponen  Komunikasi

Berangkat dari pengertian bahwa komunikasi merupakan sebuah proses penyampaian pesan dari individu atau kelompok kepada indivu atau kelompok lain melalui media tertentu dengan tujuan tertentu, seperti pola komunikasi yang berusaha diperkenalkan oleh Lasswel bahwa :

”Proses komunikasi  meliputi ”who says what to whom in what channel with what effect, atau siapa berkata apa kepada siapa dengan menggunakan saluran apa serta menimbulkan pengaruh apa” (Effendy, 2000:10)
Maka dapat dibuat suatu analisa baru bahwa unsur atau komponen pembangun dari komunikasi tersebut adalah antara lain : pembicara atau komunikator (individu atau kelompok), pesan (lisan maupun tulisan), media, pendengar atau komunikan (individu atau kelompok lain), dan terakhir adalah pengaruh dari hasil proses komunikasi tersebut, karna pada dasarnya proses menghasilkan sesuatu, begitu juga sebaliknya proses komunikasi menghasilkan sesuatu yang disebut pengaruh atau effect.

Pernyataan mengenai komponen atau unsur pembentuk komunikasi tersebut sesuai dengan komponen pembentuk komunikasi yang diperkenalkan oleh Onong Uchjana Effendi dalam bukunya yang berjudul Dinamika Komunikasi. Menurut, Lingkup Ilmu Komunikasi berdasarkan komponennya terdiri dari :

1. Komunikator (communicator)

2. Pesan (message)

3. Media (media)

4. Komunikan (communicant)

5. Efek (effect) (Effendy, 2000:6)
Komponen-komponen tersebut merupakan komponen yang paling mendasar dari sebuah proses komunikasi.
2.1.3 Tujuan dan Efek Komunikasi


Setiap aktivitas sosial dan individu selalu memiliki tujuan dalam penerapannya, begitu pula dengan proses komunikasi. Secara sadar ataupun tidak disadari setiap kali seseorang ataupun sekelompok orang menyampaikan sebuah pesan atau informasi kepada seseorang atau sekelompok orang lain, sebenarnya dalam proses komunikasi tersebut terdapat suatu tujuan baik disadari maupun tidak disadari oleh orang yang menyampaikan informasi tersebut. Menurut Joseph A. Devito, tujuan komunikasi terbagi menjadi empat, yaitu :

1. Menemukan

2. Untuk berhubungan

3. Untuk meyakinkan

4. Untuk bermain (Devito, 1997 : 30-33)

Apapun jenis tujuan komunikasi yang berlangsung, secara hakiki proses penyampaian pesan tersebut memiliki efek atau dampak, yang menurut devito terbagi menjadi tiga, yaitu dampak atau efek intelektual, dampak atau efek afektif, dampak atau efek psikomotorik (Devito, 1997 :29).

2.1.4 Prinsip – prinsip Komunikasi

Untuk memahami komunikasi secara lebih mendalam sebaiknya kita mengenal terlebih dahulu apa yang menjadi prinsip mendasar dari komunikasi, karena melalui pemahaman tentang prinsip- prinsip komunikasi inilah kita baru dapat mempelajari lebih lanjut tentang komunikasi dalam segala bentuk dan fungsinya.

Joseph A. Devito dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Antar Manusia, menyebutkan bahwa prinsip- prinsip komunikasi tersebut terdiri dari delapan prinsip, yaitu :

1. Komunikasi adalah paket isyarat

2. Komunikasi adalah paket penyesuaian

3. Komunikasi mencakup dimensi isi dan hubungan

4. Komunikasi melibatkan transaksi simetris dan komplementer

5. Rangkaian komunikasi dipunktuasi

6. Komunikasi adalah proses transaksional

7. Komunikasi tak terhindarkan

8. Komunikasi bersifat tak reversibel (Devito, 1997 : 40-49)

Melalui prinsip – prinsip tersebutlah, lebih lanjut kita dapat mengetahui bahwa komunikasi terdiri dari berbagi bentuk mencakup komunikasi intrapribadi, komunikasi diadik, komunikasi antarpribadi, komunikasi kelompok, komunikasi publik, komunikasi organisasi dan komunikasi massa.
 
2.2 Tinjauan Tentang Public Relations

2.2.1 Definisi Public Relations

Public relations dilihat secara etimologis, merupakan gabungan dari dua kata yaitu “Public” dan “Relations”, perkataan “Public” yang ada dalam public relations merupakan peminjaman istilah dari ilmu sosiologi. 

Public relations atau yang lebih dikenal dengan istilah Humas/PR memiliki banyak arti atau pengertian, mengingat banyak sekali pakar humas di dunia. Menurut definisi kamus terbitan Institute of Public Relations (IPR), bahwa :


“Humas adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara nilai baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya.”(Anggoro,2005:2)




Untuk kemudian, The International Public Relations Associations (IPRA) bersepakat untuk merumuskan sebuah definisi mengenai Public Relations, sebagai berikut :

“Public Relations is a management function, of a countinuing and planned character, trought which public and private organizations and institutions seek to win and retain the understanding, sympathi and support of those whit whom they are or maybe concerned by evaluating public opinion about themselves, in order to correlate, as fat as possible, their own policies and procedures, to achieve by planned and widespread information more productive co-operation and more efficient fulfilment of their common interest.”

(Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen dari sikap budi yang berencana dan bersinambungan, yang dengan itu organisasi-organisasi dan lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berupaya membina pengertian, simpati dan dukungan dari mereka yang ada kaitannya atau mungkin yang ada hubungannya, dengan jalan menilai pendapat umum diantara mereka, untuk mengorelasikan, sedapat mungkin kebijaksanaan dan tata cara mereka, yang dengan informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai kerja sama yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan yang lebih efisien.) (Effendy, 2000:20)




Pengertian Public Relations tersebut masih dikatakan terlalu panjang, oleh karena itu pada bulan Agustus tahun 1978 pakar Humas/PR dari negara maju mengadakan pertemuan di Mexico City menghasilkan definisi PR yang dinamakan The Statement of Mexico, definisi tersebut berbunyi :

“Praktik PR adalah seni dan ilmu pengetahuan sosial yang dapat dipergunakan untuk menganalisa kecenderungan, memprediksi konsekuensi-konsekuensinya, menasehati para pemimpin organisasi, dan melaksanakan program yang terencana mengenai kegiatan-kegiatan yang melayani, baik untuk kepentingan organisasi maupun kepentingan publik umum”(Ruslan, 2007:17)


Menurut Edrawd L. Bernays, dalam bukunya Public Relations mengatakan :

“Public Relations mempunyai tiga arti, yaitu : 1. Penerangan kepada masyarakat; 2. Persuasi untuk mengubah sikap dan tingkah laku masyarakat; 3. Usaha untuk mengintegrasi sikap dan perbuatan suatu badan dengan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya.” (Rachmadi,1992:19)

Maksud dari pengertian di atas, kegiatan Public Relations mempunyai tiga arti  yaitu :

1. Memberikan informasi sejujurnya kepada masyarakat mengenai kegiatan perusahaan agar mesyarakat mengetahui apa yang terjadi di dalam perusahaan. Sehingga masyarakat percaya kepada suatu perusahaan dan tidak mudah terpengaruh akan pemberitahuan tentang perusahaan yang akhirnya akan tercipta opini yang positif.

2. Salah satu tugas Public Relations adalah dapat mempengaruhi dan mengajak masyarakat untuk mengubah sikap dan tingkah laku yang antipati menjadi simpati terhadap perusahaan.

3. Mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu organisasi dengan masyarakat dan sebaliknya, sehingga timbul saling pengertian dan kerjasama di antara kedua belah pihak yang akan menimbulkan keuntungan di antara keduanya.

Menurut definisi W. Emerson Reck, Public Relations Director, Colgate University berbunyi : 

“Public Relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijakan, pelayanan dari sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya.” (Abdurachman,2002:25)

Maksud dari Public Relations di atas merupakan kelanjutan dari proses kebijakan, menumbuhkan kepercayaan dari orang-orang terhadap perusahaan dengan menentukan, kemudian menetapkan pelayanan-pelayanan dari perusahaan kepada masyarakat dan menyesuaikan sikap perusahaan dengan kepentingan publik yang berhubungan, sehingga akan menimbulkan opini yang positif terhadap perusahaan.

Dari beberapa definisi yang dikemukakan oleh para ahli dan pakar Public Relations tersebut di atas, dapatlah dilihat walaupun berbeda-beda tetapi memiliki kesamaan maksud pengertian tentang public relations secara garis besar yaitu bahwa Public Relations memiliki arti penting dalam membentuk dan menjaga hubungan baik dan saling pengertian antara perusahaan dengan publiknya.


2.2.2 Tujuan Public Relations


Bila melihat pengertian dan definisi mengenai Humas/PR diatas,

dapatlah diketahui bahwa tujuan Humas/PR sejalan dengan tujuan dari manajemen, organisasi atau perusahan. Hal tersebut senada dengan yang dikemukakan oleh Onong Uchjana Effendi dalam bukunya yang berjudul Humas Suatu Studi Komunikologis, ia mengatakan bahwa : 

“Tujuan sentral humas yang akan dicapai adalah tujuan organisasi, sebab humas dibentuk atau digiatkan guna menunjang manajemen yang berupaya mencapai tujuan organisasi. (Effendy, 2002:94)

2.2.3 Fungsi Public Relations


Selain memiliki tujuan, keberadaan humas disebuah organisasi/institusi pemerintahan memiliki fungsi dan peran sertanya yang terintegrasi dengan strukturisasi keberadaan humas itu sendiri. 



Secara teoritis humas memiliki fungsi yang terintegral dengan manajemen, sesuai dengan yang dikemukakan oleh Onong Uchjana Effendi bahwa fungsi humas terbagi menjadi empat yaitu :

a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

b. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan intern dan ekstern

c. Menciptakan kombinasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

d. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi dari kepentingan umum. (Effendi,1996:94)

Selain fungsi humas yang dinyatakan oleh Onong Uchjana Effendi, fungsi humas yang dinyatakan oleh Cutlip & Center dalam bukunya yang berjudul Effective Public Relations dijelaskan bahwa fungsi Humas adalah sebagai berikut :

1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan organisasi

2. Menciptakan komunikasi dua arah secara timbal balik dengan menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan menyalurkan opini publik pada perusahaan.

3. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan organisasi untuk kepentingan umum

4. Membina hubungan secara harmonis antara organisasi & publik, baik internal maupun eksternal. (Kusumastuti,2002:23)

Sedangkan menurut Edwin Emery menyebutkan fungsi public relations sebagai berikut :

“Upaya yang terencana dan terorganisasi dari sebuah perusahaan atau lembaga untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan berbagai publiknya.” (Djaja, 1985:21)

Dari penjelasan-penjelasan mengenai fungsi Public Relations di atas dapat dibuat satu kesimpulan dasar, bahwa fungsi humas terintegrasi secara struktural dengan manajemen. Dalam fungsinya tersebut Humas terikat peran dengan publik baik internal maupun eksternal dan pihak manajemen, atau dengan kata lain fungsi humas yang lain  adalah sebagai penjembatan antara manajemen atau perusahaan dengan publiknya (pihak terkait).

2.2.4 Tugas Public Relations


Sebagai salah satu bagian penting dalam sebuah organisasi, humas juga memiliki tugas yang berhubungan dengan fungsi dan tujuan humas, menurut Frida Kusumastuti tugas humas dibagi menjadi tiga, yaitu sebagai berikut :

1. Menginterpretasikan, menganalisa dan mengevaluasi kecenderungan perilaku publik, kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan organisasi atau lembaga.

2. Mempertemukan kepentingan organisasi atau lembaga dengan kepentingan publik.

3. Mengevaluasi program-program organisasi atau lembaga, khususnya yang berkaitan dengan publik.(Kusumastuti, 2002:25)

Adapun tugas public relations sehari-hari adalah :

1. Menyelenggarakan dan bertanggung jawab atas penyampaian pesan secara lisan dan tulisan atas penyampaian informasi atau pesan secara lisan, tulisan atau gambar (visual) kepada publik, sehingga publik mempunyai pengertian yang benar tentang hal ihwal organisasi yang dilakukan.

2. Memonitor, merekam, dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat umum atau masyarakat .

3. Mempelajari dan melakukan analisa reaksi publik terhadap kebijakan organisasi atau perusahaan, maupun segala macam pendapat (public acceptance and non acceptance).

4. Menyelenggarakan hubungan yang baik dengan masyarakat dan media massa untuk memperoleh public opinion dan perubahan sikap. (Rachmadi,1992:23) 



Berdasarkan penjelasan-penjelasan di atas, dapatlah diketahui bahwa tugas seorang praktisi public relations secara garis besar adalah menyarankan kepada pihak manajemen mengenai segala bentuk kebijakan yang akan dibuat, yang berhubungan dengan kepentingan perusahaan dan publiknya.
2.2.5 Aktivitas Public Relations
Untuk mengoptimalkan seluruh tujuannya, maka Public Relations Officer (PRO) harus mengerahkan segala aktivitasnya yang diseusaikan dengan publik perusahaan yang menjadi sasaran aktivitas tersebut.

Publik itu sendiri terbagi menjadi dua yaitu publik internal dan publik eksternal, maka aktivitas PRO juga terbagi menjadi dua yaitu Internal Public Relations  dan (External Public Relations). Berikut ini adalah penjelasan dari kedua aktivitas Public Relations tersebut:
1. Internal Public Relations
Aktivitas Internal Public Relations itu sendiri adalah aktivitas kegiatan Public Relations yang ditujukan kepada publik internal perusahaan yang meliputi karyawan, direksi, staff ,manajemen, dll. Aktivitas Internal Public Relations memiliki tujuan untuk menunjang keberlangsungan dan keberhasilan kinerja perusahaan dari dalam.
Hal tersebut sejalan dengan apa yang dikutip oleh Oemi Abdurrachman dalam bukunya yang berjudul Dasar-dasar Public Relations, bahwa tujuan internal Public Relations menurut Griswold adalah, “Mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja”. (Abdurrachman, 2001 : 34)
Dari penjelasan diatas, terlihat jelas bahwa tujuan dari internal PR adalah mencapai karyawan yang mempunyai gairah kerja, sehingga dalam berbagai bentuk kegiatan ataupun aktivitas internalnya seorang PRO haruslah memikirkan aspek tersebut.
2. External Public Relations
Aktivitas External Public Relations haruslah bersinergi antara perusahaan dengan publik eksternalnya yang meliputi investor, stakeholder, pemerintah, dll. 
Tujuan External Public Relations itu sendiri adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu.
Oleh karena itu, menjadi tanggung jawab yang besar bagi seorang PRO untuk tetap dapat menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan publik eksternalnya. Hal yang lebih utama dari menjaga hubungan baik yang bersinergi antara perusahaan dengan publiknya adalah menjaga pengertian dari para pihak publik eksternal kepada perusahaan.


2.2.6 Media Public Relations



Media komunikasi humas dibagi menjadi dua sesuai dengan karakteristik publik yang menjadi sasaran khalayak dari humas yaitu publik internal dan publik eksternal. Media tersebut adalah komunikasi internal dan media komunikasi eksternal.


Media tersebut terbentuk, untuk menjangkau publik baik secara umum maupun khusus dalam rangka mencapai tujuan-tujuannya. Media-media tersebut meliputi :

1. Media Komunikasi Internal


Komunikasi internal yang untuk lebih lanjut disebut sebagai komunikasi pegawai terbagi menjadi tiga macam, yaitu komunikasi ke bawah, komunikasi ke atas, dan komunikasi sejajar. Maka media komunikasinya meliputi : jurnal internal, papapn pengumuman, kaset video dan CCTV, stasiun radio sendiri, jaringan telepon internal, kotak saran, insentif bicara, siaran umum, obrolan langsung, dewan pekerja, presentasi video atau slide, literatur pengenalan / informasi Konferensi staff dan rapat dinas, inspeksi pimpinan, tur staf, acara kekeluargaan, pameran dan peragaan, klub sosial.. (Anggoro, 2005:211-224)

2. Media Komunikasi Eksternal

Media komunikasi eksternal, merupakan media-media umum yang biasa digunakan untuk menjangkau khalayak komersil, media-media tersebut meliputi : “jurnal eksternal, media audiovisual, literatur edukatif, komunikasi lisan, pameran, seminar dan konferensi, serta sponsor”.(Anggoro, 2005:174) 

2.3 Tinjauan Tentang Pameran

 2.3.1 Pengertian Pameran


Bila dilihat berdasarkan media komunikasi eksternal yang sudah dijelaskan di atas, terlihat bahwa pameran menjadi salah satu media komunikasi yang dapat digunakan oleh PRO sebagai sarana untuk menyampaikan informasi dari perusahan kepada publik eksternal dan bahkan kepada masyarakat umum.


Pameran sendiri merupakan media komunikasi eksternal humas yang dinilai efektif dalam menyebarkan pesan berupa informasi kepada publik dan masyarakat umum. Pendapat tersebut didukung pula oleh pernyataan dari Effendy mengenai pengertian pameran, bahwa “pameran secara komunikologis yaitu merupakan sarana yang efektif utntuk menyebarkan suatu pesan karena bersifat informatif dan persuasif”. (Effendy, 1999:140).

Pernyataan dari Effendy hampir sama seperti pernyataan dari Rusady Ruslan bahwa “pameran secara komunikologis yaitu dapat menyebarkan suatu pesan, informatif dan persuatif dan sebagai sarana komunikasi yang membuat publik tetap menjadi ingat dan mengerti tentang apa yang ingin ditampilkan pada suatu pameran tersebut” (Ruslan, 2007:238). 

Masih dalam buku yang sama, dengan mengutip pernyataan dari Jack Dove seorang pakar audio visual aids (AVA) mengatakan bahwa : “kwoledge is absorted through the five sense assessed in the following proportions”. Pengetahuan tersebut dapat diserap melalui panca indera manusia, yaitu penilaian menurut proporsi indera sebagai berikut :

1. Menggunakan mata (sight) 70%

2. Pendengaran (hearing) 13%

3. Sentuhan (touch) 6%

4. Penciuman (smell) 3%

5. Citra Rasa (taste) 3% . (Ruslan, 2007:238)

2.3.2 Macam-macam Pameran

Pameran sebagai sarana media komunikasi, pameran terbagi menjadi beberapa jenis klasifikasi. Menurut M. Linggar Anggoro dalam bukunya yang berjudu Teori dan Profesi Kehumasan, ia berpendapat bahwa pada dasarnya, jenis-jenis ekshibisi atau pameran dapat diklasifikasikan sebagai berikut :

1. Pameran umum (public exhibition), yakni pameran yang bertujuan memperkenalkan suatu organisasi atau produknya, atau suatu hal khusus, kepada khalayak umum. Salah satu contoh yang dapat dikemukakan disini adalah pameran rumah atau pameran mebel yang sering diadakan di Balai Sidang Senayan.

2. Pameran dagang (trade exhibition), yakni suatu pameran yang khusus bagi kalangan atau pihak tertentu, mulai dari para pengunjung pameran, perusahaan - perusahaan bonafide, calon pembeli, instansi pemerintahan yang menangani perdagangan dan unsur-unsur lainnya dari komunitas bisnis. Misalnya adalah pameran produk komputer, pameran mobil terbaru, pameran mebel, dan seterusnya. Selain untuk menarik perhatian khalayak, pameran dagang ini bertujuan untuk mencetak transaksi jual-beli secara langsung pada lokasi pameran.

3. Pameran luar ruangan (outdoor exhibition), seperti Indonesia Air Show serta berbagai macam pameran berukuran besar, pameran produk-produk pertanian dan pameran pedesaan lainnya yang biasanya memadukan acara-acara hiburan dan pameran dagang.

4. Pameran terbatas (private exhibition), diadakan di dalam ruangan, baik itu didalam sebuah gedung milik sendiri maupun gedung sewaan, hanya untuk para tamu undangan (lihat nomor h).

5. Pameran dagang luar negeri (overseas trade fairs) yang khusus diselenggarakan dalam rangka mempromosikan produk-produk buatan suatu negara di negara lain, dan menarik minat para pembeli atau importir setempat. Pameran ini sering pula diikuti oleh banyak negara sehingga menyerupai suatu pameran internasional dimana masing-masing negara memiliki paviliun atau gerai tersendiri untuk memamerkan berbagai macam produknya.

6. Pameran patungan (joint venture exhibition), yakni pembukaan suatu gerai yang melibatkan beberapa peserta, misalnya saja perusahaan-perusahaan Inggris yang beroperasi di suatu negara, dan dibiayai atau disubsidi oleh pihak ketiga misalnya Badan Promosi Pariwisata Indonesia.

7. Pameran Keliling (mobile show), yakni suatu ekshibisi yang biasa diselenggarakan secara berpindah-pindah dari tempat yang satu ke tempat yang lain. Berbagai macam yang di pamerkan diangkut dengan kereta api barang, trailer, pesawat kargo atau truk. Banyak pula eksportir yang sengaja mengadakan pameran di pelabuhan-pelabuhan , di mana produk yang di pamerkan di bawa dengan kapal.

8. Pameran jinjing (portable exhibition), yakni suatu pameran yang perangkatnya begitu ringkas, sehingga mudah di bawa kemana-mana. Gerai yang dipakai juga ringkas sehingga gampang di pasang, dilipat, serta diangkut. Penyelenggara pameran ini bisa perusahaan swasta, bisa pula instansi pemerintah.

9. Pameran kecil (small exhibition) yang biasanya hanya di adakan pada sebuah pojok atau sudut toko, beranda hotel, dan di emperan stasiun atau bandar udara. Barang yang di pamerkan dapat dikemas dalam kotak-kotak atau diletakkan dalam etalase ditumpukkan pada panel pameran, atau bisa juga ditempatkan pada suatu area khusus secara permanen. Di samping panel pameran, perangkat penting lainnya yang selalu digunakan adalah sampel model, foto-foto, dan bagan-bagan.

10. Acara pekan belanja atau pekan promosi (shopping weeks) yang sering kali disponsori oleh lembaga pemerintah, asosiasi perdagangan, perusahaan manufaktur, badan promosi pariwisata, atau lembaga-lembaga lainnya. Acara tersebut sering diselenggarakan oleh toko-toko besar terkemuka. Biasanya acara ini didukung oleh etalase ( displays window) atau ruang peraga khusus. Selain itu, acara ini juga sering disertai dengan pertunjukan film atau atraksi hiburan panggung dengan melibatkan para penari, penyanyi dan artis terkenal bertaraf nasional. Aneka hidangan yang menarik peragaan busana, dan berbagai bentuk atraksi lainnya juga sering ditampilkan pada acara seperti ini.

11. Ajang pamer khusus (special exhibition), yakni pengadaan sesuatu perlengkapan atau acara tambahan khusus untuk menyamarkan atau meningkatkan kualitas dan daya tarik lokasi kunjungan. Misalnya, pemasangan karpet merah kehormatan pada gerbang masuk di stasiun kereta api atau bandar udara, khusus untuk menyambut, menyenangkan, sekaligus menghormati para pengunjung. (Anggoro, 2005: 1888-189)
2.3.3 Karakteristik Pameran



Sebagai salah satu media komunikasi eksternal, menurut M. Linggar Anggoro pameran memiliki beberapa karakteristik khusus, yaitu sebagai berikut :

a. Mudah menarik perhatian. Kelebihan utama pameran terletak pada kemampuannya dalam membangkitkan dan mengarahkan perhatian khalayak atau konsumen kepada subjek yang dipamerkan, sehingga dengan demikian menarik minat banyak orang, dan tidak jarang para pengunjung  pameran tersebut sengaja datang dari tempat-tempat yang amat jauh. Di situ para peserta pameran berkesempatan untuk bertemu dengan orang-orang yang tidak pernah mereka jumpai sebelumnya atau yang nyaris tidak mereka kenal lagi akibat tidak adanya waktu untuk saling mengadakan kontak.

Pesan-pesan pameran, dan juga pesan-pesan dari masing-masing peserta pameran tersebut, dapat menyebar luas sehingga jauh melampaui tempat pameran itu sendiri. Acara pameran biasanya juga memperoleh liputan dari berbagai media yang terkait baik dari dalam maupun dari luar negeri. Pameran-pameran dirgantara dan mobil di Paris biasanya juga akan muncul dalam acara berita televisi di Inggris.

Namun, tentu saja pemanfaatannya sangat bergantung pada kemampuan para peserta pameran itu sendiri dalam mencermati peluang-peluang humas  yang terkandung dalam penyelenggaraan pameran, misalnya dengan menjalin kerja sama dengan bagian pers pameran tersebut sebulan sebelumnya, sehingga peserta itu dapat memperoleh liputan yang layak atas keikutsertaannya dalam pameran.

Salah satu pemanfaatan peluang humas yang gampang dilakukan oleh peserta adalah dengan mengundang pers untuk mengunjungi stannya karena biasanya para petugas pers pameran telah memiliki jadwal untuk mengadakan kunjungan singkat ke tempat pameran dan ke sebagian stan.

b. Waktu yang longgar. Segenap persiapan penyelenggaran sebuah pameran, termasuk persiapan para personel pelaksananya (misalnya para penjaga stan), membutuhkan waktu yang tidak sedikit. Petugas penjaga stan haruslah orang yang mampu menjawab pertanyaan yang sekiranya akan diutarakan oleh para pengunjung.

Kadang-kadang suatu pameran juga memerlukan penerjemah. Untuk sebuah pameran yang bersifat internasional atau diselenggarakan diluar negeri, tentunya juga dibutuhkan literatur penjualan dalam bahasa nasional para pengunjung. Semua ini memerlukan persiapan yang cukup lama.

c. Peluang percobaan prototip. Dalam pameran terbuka banyak peluang untuk memajang berbagai prototip dari produk-produk baru, sehingga perusahaan yang membuatnya bisa mengetahui sambutan, komentar, dan kritik para pengunjung yang berpotensi akan menjadi konsumen yang baik.

d. Peluang pertemuan tatap muka. Kepercayaan, kredibilitas, dan nama baik suatu perusahaan bisa dikukuhkan dengan bertatap muka secara langsung dengan para pengunjung pameran— baik itu pengunjung biasa ataupun pengujung bisnis seperti para distributor— yang notabene merupakan para calon pelanggan. American International Exhibition Association menyatakan bahwa sebuah pameran hanya memerlukan biaya sebesar 38 poundsterling untuk mencetak satu pelanggan atau satu pesanan. Jelas ini merupakan pilihan yang menarik, karena seandainya perusahaan yang bersangkutan menggunakan tenaga penjualan (salesman), maka ia harus menyediakan biaya sekitar 250 poundsterling untuk mencetak satu order atau satu pelanggan.

e. Acara demonstrasi dan pembagian sampel. Dalam suatu pameran, perusahaan-perusahaan lebih berpeluang menampilkan produk-produknya secara lebih leluasa. Informasi yang disajikan pun jelas akan lebih nyata dan menarik ketimbang jika perusahaan itu memberikan penjelasan dan penggambaran mengenai produknya lewat iklan, katalog, ataupun literatur penjualan.

Demikian pula, dalam suatu pameran dapat dilakukan pembagian sampel produk yang hendak diluncurkan kepasar. Ini tentu saja merupakan satu peluang promosi penjualan tersendiri yang cukup potensial. Prototip produk bisa ditampilkan di stan dan komentar serta sambutan dari para pengunjung dapat langsung diketahui, dan akan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam rangka penyempurnaan produk itu nantinya.

f. Adanya suasana akrab dalam pameran. Suasana akrab dan rekreatif dalam sebuah pameran membuat para pengunjung merasa kerasan dan menikmati kunjungannya, meskipun barangkali mereka lelah berjalan kaki mengelilingi seluruh arena atau lokasi pameran. (Anggoro, 2005:190-191)

2.3.4 Daya tarik Pameran

Onong U. Efendy memberikan cara-cara untuk memikat perhatian khalayak, yakni :

a. Menciptakan bentuk istimewa
Stand pameran yang diadakan di suatu lokasi pameran yang tampak dari luar segalanya hampir sama dengan stand-stand lainnya, tidak akan menarik perhatian secara khusus. Tidak demikian halnya apabila suatu stand mempunyai bentuk yang berbeda dengan yang lainnya, maka perhatian publik akan lebih tertuju pada stand tersebut.

b. Memberikan warna kontras

Warna dapat diambil manfaatnya untuk memikat perhatian publik. Warna yang kontraslah yang segera membangkitkan perhatian. Hal ini kalau stand-stand lainnya tidak dicat secara kontras. Untuk pameran yang diadakan hanya untuk sementara waktu saja, tidak perlu seluruh gedung dicat baru secara kontras. Didalam situasi tersebut bisa dilakukan dengan jalan memasang kayu atau bambu dan benda-benda murah inilah yang diwarnai secara kontras.

c. Menyajikan suara keras

Memperdengarkan suara atau bunyi-bunyian yang keras dengan maksud menarik perhatian publik hanya dapat dilakukan pada pameran yang dilakukan pada pameran yang diadakan secara khusus disebuah gedung tepi jalan raya . cara seperti itu tak dapat dilakukan pada pameran di pasar malam atau fair  seperti Jakarta fair, sebab semua stand pada umumnya memperdengarkan bunyi-bunyian untuk menarik perhatian publik disertai seru-seruan dari para propagandis. Suara yang terlalu keras yang memekakan telinga bukan menarik perhatian, melainkan sebaliknya, mungkin publik akan menghindarkan tempat itu secepatnya.

d. Menciptakan alat gerak

Orang-orang yang akan lalu-lalang akan segera terpikat perhatiannya apabila ada sesuatu yang bergerak didepannya atau disampingnya. Untuk itu banyak cara yang dapat diciptakan dengan bantuan aliran listrik dan alat-alat hasil teknologi mutakhir.

e. Menyebarkan wangi-wangian

Di berbagai negara yang sudah maju banyak pengusaha yang melakukan cara untuk memikat perhatian publik dengan menyebarkan wangi-wangian pada barang-barang, ruangan toko, dll. Publik yang lalu-lalang akan “terheran-heran” sewaktu melewati sebuah toko dan menengoknya ke arah sumber wewangian tersebut. Sehubungan dengan penyelenggaraan pameran, PRO dapat mencobanya. (Effendy, 1993:175-177)


Lebih lanjut, Onong juga mengungkapkan beberapa cara untuk menarik perhatian publik setelah mereka  berada diruang pameran :

a. Pengaturan yang harmonis

Barang-barang yang dipamerkan hendaknya diatur harmonis, serasi dengan bentuk ruangannya, warna dindingnya, letak gambar dan lain sebagainya. Pengaturan barang-barang yang dipamerkan secara harmonis bukan saja menarik perhatian, tetapi juga menimbulkan kesan.

b. Lalu lintas yang lancar

Lalu lintas di ruang pameran harus berjalan dengan lancar. Sewaktu sudah berada di pintu masuk mula, publik harus diberi gambaran bahwa mereka dapat keluar kembali dengan mudah. Lalu lintas yang diatur secara satu jurusan akan mencegah terjadinya kesimpang siuran. Dengan cara seperti ini, publik dapat melihat-lihat barang-barang yang dipamerkan dengan leluasa.

c. Caption yang singkat tapi jelas

Caption yang berupa tulisan untuk memberikan keterangan terhadap barang yang dipamerkan hendaknya singkat tetapi jelas. Huruf-hurufnya sebaiknya besar-besar. Dalam hubungan ini hendaknya diperhitungkan bahwa publik yang akan membaca caption tersebut mungkin sambil berjalan.

d. Distribusi bahasa tulisan

Bahan tulisan yang terdiri dari majalah atau brosur atau folder adalah untuk memperlengkapi pameran. Siapapun juga yang meminta bahan tulisan tersebut perlu diberi, sekalipun anak-anak. Mereka semua harus memperoleh kesan yang baik dari pameran itu. Citra atau image organisasi yang diwakili oleh para penjaga pameran banyak tergantung dari pelayanannya yang menyenangkan publik.

e. Penyedianaan buku tamu

Untuk kepentingan penilaian (evaluation) penyelenggaraan pameran perlu diadakan buku tamu. Buku tamu ini diletakkan di atas meja dekat jalan keluar untuk keperluan pengunjung yang diminta kesan-kesan dan saran-sarannya. (Effendy, 1993:178-180)



Sedangkan menurut Oemi Abdurachman dalam bukunya yang berjudul Dasar-dasar Public Relations, dalam menyelenggarakan pameran yang menarik perlu diperhatikan hal-hal penting seperti :

a. Para pengunjung tertarik untuk memperhatikan setiap display.

b. Pameran merupakan suatu dorongan bagi para pengunjung untuk mengadakan suatu kegiatan.

c. Pameran merupakan hal-hal yang baru dengan cara yang istimewa.

d. Pameran memberikan ide-ide baru, dll. (Abdurachman, 2002:103-104).

2.4 Tinjauan tentang Efektivitas

Efektif memiliki arti berhasil atau tepat guna. Efektif merupakan kata dasar, sementara kata sifat dari efektif adalah efektivitas. Menurut Effendy, efektivitas adalah komunikasi yang prosesnya mencapai tujuan yang direncanakan sesuai dengan biaya yang dianggarkan, waktu yang ditetapkan, dan jumlah personel yang ditentukan.(Effendy, 1989:14).

Lebih lanjut dalam penelitian ini efektivitas yang menjadi tolak ukur adalah dasar pengertian komunikasi yang efektif dari Haryani, bahwa “komunikasi yang efektif mempunyai faktor-faktor yang terdiri dari komunikator yaitu kredibilitas komunikator dan daya tarik komunikator & pesan yang disampaikan kepada komunikan”. (Haryani, 2001:26-28).  
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